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INTRODUCCIÓN
A un integrante de la sociedad posmoderna cada 
vez le resulta más difícil distinguir cuando hablamos 
de realidad y de realidad mediada, ya que el fenó-
meno de las redes sociales y la hiperconectividad 
afectan a los sujetos de tal forma, que su presencia 
cambia de forma constante, causando que puedan 
estar en el aquí y en el ahora, pero a la vez estar en 
todas partes, en una especie de “no lugar”, en el que 
pareciera que pueden ser capaces de estar en cual-
quier parte y que su presencia en el mundo no tiene 
límites. Un despacho en directo desde la guerra, la 
comunicación por video chat con un familiar que se 
encuentra a miles de kilómetros y una transmisión 
de un youtuber desde un evento al que soñaríamos 
asistir, no hace más que reforzar esa idea.
Es por esto que de cierta forma no se puede con-
cebir a la sociedad actual fuera del concepto de la 
hiperrealidad, ya que todos los medios y platafor-
mas digitales trabajan para que cada vez sea más 
imposible saber si lo que estamos distinguiendo se 
trata de algo posiblemente real o de fantasía pura 
enmascarada y vendida como realidad.
Es parte del juego en el que participamos activa-
mente y de forma consciente, ya sea por medio de 
la observación de un reality show o viendo un 
videoblog que muestra la rutina diaria de una 
personalidad. Existe un anhelo por parte de las per-
sonas, de vivir experiencias por medio del espec-
táculo que transmitan la sensación de ser testigos 
de la realidad. Nos pasa cuando vemos una película 
o una serie,  ya que hay una parte de nosotros que 
siente una mejor sensación ante personajes que 
transmiten realidad o que parecen tridimensiona-
les ante nuestros ojos. Hay una parte de nosotros 
que reconoce que eso no es real, pero a la vez hay 
un anhelo secreto al interior de nosotros mismos 
que quiere creer esa realidad mediada, porque po-
demos escapar, apagarla o desconectarnos de ella 
cuando queramos, pese a la contradicción que im-
plica esto, porque cada vez es más complejo para las 
relaciones sociales, la eventual desconexión de esta 
hiperconectividad.
No se puede dejar afuera de este análisis al mun-
do de la publicidad, quien por medio de la pro-
moción e instalación de estilos de vida deseables, 
construye una hiperrealidad que en muchos casos 
causa que las personas sientan que deben actuar 
en pos de ella, olvidando que es un simulacro y que 
está conformado por estereotipos y banalizaciones 
que no deben ser tomados en cuenta por los sujetos 
a la hora de construir su propio mapa mental sobre 
la realidad que los rodea y la construcción de la ima-
gen que poseen de la sociedad.
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La publicidad: El oasis de la hiperrealidad
El desarrollo de la publicidad a lo largo del tiempo 
se ha materializado a través de la construcción y el 
reforzamiento de variados estereotipos y estilos de 
vida, que configuran un mapa en el que se logran 
identificar las personas y les permite determinar su 
rol en el contexto de la sociedad posmoderna. 
“En sentido amplio, la hiperrealidad puede definirse 
como una exageración de lo real/real,  algo  que  va 
más  allá  de  “eso”.  De  acuerdo  con  la  mayoría  de 
los  académicos  europeos,  sólo  en  lugares como 
Las Vegas podría existir la “hiperrealidad  desafora-
da”,  ya  que  los  norteamericanos  son  los  creadores 
del  “falso  absoluto”  debido  a  su  obsesión  por 
“the real thing”.  La  simulación  utiliza  modelos para 
crear  algo  “real”  sin  referencia  del  original, genera 
hiperrealidades  que  muestran  señales  de  “lo  ver-
dadero”:  el  simulacro  es  un  circuito  continuo  sin 
límites, se intercambia por sí mismo”. (Maldonado, 
2016: 123-124).
La idea es vender algo por medio de conceptos que 
trasladado al mundo real son difíciles de considerar 
como reales. Un eslogan reciente de la bebida ga-
seosa Sprite reza que “la verdad refresca”, situación 
que tiene sentido gracias a la construcción del idea-
rio de la marca que se ha mostrado como “auténtica” 
frente a sus consumidores, recalcando un concepto 
de “antipublicidad” que ha sido exitoso en el tiempo, 
pero que en la realidad, está lejos de tener sentido, 
ya que solo funciona por medio de la construcción 
de un “relato” que dota de dicho sentido a la marca 
o servicio.
“Existe otro tipo de simulación que se vuelve contra 
todo el sistema de semejanza  y  réplica,  ya  que  se-
lecciona  todas  las  opciones  para  multiplicar  la  po-
tencialidad  del  proceso.  Lo  hiperreal  es  distinto  de 
lo  imaginado  y  de  lo  real/real; la simulación utiliza 
la nostalgia para representar  una  verdad  de  segun-
da  mano  formada de  las  experiencias e imágenes 
guardadas en la memoria”. (Maldonado, 2016: 124).
Es por esto que la publicidad recurre al proceso 
emocional para construir un vínculo que permita 
desarrollarse y convertirse en un simulacro de la rea-
lidad. La representación de las imágenes y el imagi-
nario que construyen se relacionan directamente 
con ello, con lo conocido, con lo familiar, para trans-
formarse en una conformación que permita que el 
sujeto asuma que esa propuesta publicitaria es una 
parte sustantiva de su realidad.
“Si seguimos esta línea argumental, concluiremos 
que la representación se diluye y nos alojamos en el 
mero mostrar. No hay distancia. Todo es ver inmedia-
tamente todo. Los teóricos llaman a este proceso la 
hiperrealidad. Es lo que hacen y perpetúan los me-
dios y las redes diariamente: irrupción de las pan-
tallas (ya no solo de la televisión) en la cotidianidad 
para duplicarla, triplicarla, quintuplicarla, ver por ver, 
mostrar por mostrar”. (Ponce de León, 2016: 1 y 2).
La creación de sentido: Punto clave para la 
consolidación de una hiperrealidad
Al final, bajo esa perspectiva, todo se convierte en 
una constante reproducción, que permite que las 
imágenes se apoderen de todos los aspectos que 
conforman la vida cotidiana, asumiendo virtualmen-
te la totalidad de la representación de la realidad, ya 
que los íconos se transforman en la característica to-
tal de lo que son, reemplazando a las propias cosas 
o personas, alcanzando para la sociedad posmoder-
na, su dimensión total en ellas mismas, sin importar 
que originalmente sea solo una representación grá-
fica o imagen visual.
“Una virgen renacentista o barroca parecía probar 
su existencia para sus devotos por el realismo en sí 
mismo de su representación visual. En este sentido, 
la representación de figuras religiosas funciona por 
iconicidad no del referente, como sería un retrato 
de la Virgen real, sino de la referencia, es decir, de 
la representación mental que tienen los sujetos de 
las ideas religiosas. Hay un proceso reentrante o bi-
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direccional donde la imagen pictórica representa la 
idea social de la Virgen María, y al mismo tiempo 
constituye esa imagen mental en los sujetos. Los 
sujetos imaginan a la Virgen por las representacio-
nes visuales que existen de esta imagen”. (Mandoki, 
2004: 4).
Debido a ello, se debe aspirar a alcanzar la simu-
lación completa de esa realidad, no basta con que 
vendamos un determinado refresco, sino que de-
bemos considerar que dicho brebaje cumple las 
funciones de refrescar, saciar la sed y entregar to-
dos los aspectos que se esperan de un producto de 
tales características. Debemos revivir la sensación 
de que estamos bebiendo ese producto al mismo 
tiempo que lo observamos, ya que sólo de esa for-
ma se podrá aspirar a adquirirlo de la forma más 
expedita posible.
“Las masas se resisten escandalosamente a este im-
perativo de la comunicación racional. Se les da sen-
tido, quieren espectáculo. Ningún esfuerzo pudo 
convertirlos a la seriedad de los contenidos, ni si-
quiera a la seriedad del código, se les dan mensajes, 
no quieren más que signos, idolatran el juego de 
los signos y de los estereotipos, idolatran todos los 
contenidos mientras se resuelvan en una secuencia 
espectacular. Lo que rechazan es la “dialéctica” del 
sentido”. (Baudrillard, 1993:117).
Este  espectáculo de emociones genera que los te-
levidentes se identifiquen y alimenten por medio 
de realidades virtuales, que permiten que puedan 
evadir la acción y la sociabilidad  a partir de la ex-
posición, el chisme y el escándalo, pero que a la vez, 
también implique la posibilidad de que sea algo al-
canzable, para que eventualmente se pueda aspirar 
a ello, ya que está ahí, al alcance de la mano (Gutié-
rrez Olórtegui, 2006)
Esto permite que exista una “creación misma de rea-
lidades” que  son  mediadas por las distintas plata-
formas disponibles con el objetivo de “espectacula-
rizar” lo  que  sin  ella  seria  simple  cotidiano. Es por 
ello que los protagonistas de esta realidad mediada 
deben ser fácilmente  identificables con el ciudada-
no promedio para poder cumplir con esa aspiración 
(Gutiérrez Olórtegui, 2006)
Las personas tienen el anhelo constante de que la 
realidad mediada sea lo más cercano a la realidad 
posible. Esto causa que siempre estén esperando 
poder insertarse en esa hiperrealidad con la convic-
ción de que ya son parte de una realidad.
Es por ello que el signo y la imagen se convierten 
en una especie de dictadores en la sociedad pos-
moderna que van determinando el sentido y los 
significados que alcanzan las representaciones para 
alcanzar su dimensión total bajo la perspectiva de 
los integrantes de la sociedad.
Los estilos de vida dejan de ser alcanzables y pasan 
a ser una verdadera realidad para los consumidores 
que al final creerán que la felicidad es adquirible por 
medio de la compra de una determinada bebida 
gaseosa. O de que un producto los hace más autén-
ticos por el solo hecho de poseerlo. Una falacia dis-
cursiva que irrumpe en nuestra realidad y que pa-
reciera ser aceptada tácitamente, porque estamos 
hablando de publicidad.
Pero ello no debiera ser así, ya que no es la realidad, 
ya que depende de nosotros mismos, no de una di-
mensión de consumo que termine afectándonos y 
definiéndonos a nosotros mismos, por lo que com-
pramos y adquirimos, por sobre los valores que son 
inherentes a nosotros mismos, por los cuales pode-
mos trabajar desde nuestra realidad. 
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NOTA   
1   Ensayo presentado en la asignatura de “Fundamentos del arte”, profesora Verushka Fuentes  Stipi-
cevi,  Carrera de Publicidad de la U de Santiago de Chile.
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